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1. Teoreticky ramec, vyzkumna otazka a hypotéza

Barvy hraji v naSem zivoté velmi dilezitou roli, nebot mohou pfimo ovlivnit nase
pocity a naladu a tim padem mohou mit vliv na nase rozhodovani. Rozhodovani v
nasem zivoté probiha na rlznych urovnich v zavislosti na tom, co je pro nas zZivot
pravé aktualni a dulezité. Jednim z dulezitych rozhodnuti, které v pribéhu zivota &ini
kazdy z nas, je vybér spravné financni spolecnosti, kterd se postara o financni
prostfedky, které mame k dispozici, pro nas vhodnym zplasobem.

O vybéru vhodného finan¢niho domu mulze rozhodovat spousta faktord. Jde
samoziejmé predevSim o ekonomické ukazatele (zisk, vySe urokl, mira navratnosti
investic, apod.), ale také o zru¢ny marketing, kterého cilem je zaujmout Clovéka, tedy
pusobit na néj psychologicky, a to skrze zvuky, barvy, tvary produktd, atd.

My jsme se ve své praci rozhodli zabyvat se vztahem barev a dlvéryhodnosti
finan€nich spoleCnosti. A to konkrétné ve vztahu k jejich logim. NaSe vyzkumna
otazka proto zni:

VO: Ma modra barva volena do loga firmy vliv na vnimani duavéryhodnosti
firmy?

Nas zajem o oblast zkoumani barev v souvislosti s divéryhodnosti firem vychazi ze
zavéru predbézného zkoumani. VSimli jsme si, Zze v logu statisticky vyznamného
poCtu firem pulsobicich na finanénim trhu, zejména bank, pojiStoven, penzijnich
fondl a jinych finanénich instituci, dominuje modra barva. Zacali jsme se tedy zajimat
o mozné pric¢iny toho, pro¢ marketingovi specialisté voli pfi tvorbé log firem pravé
takovouto barvu.

Ve vyzkumu, ktery provedl| Jacobs a kol.(1991) spojovali respondenti modrou barvu s
nasledujicimi adjektivy: spolehlivy, vysoce kvalitni, upfimny, divéryhodny, drahy a
mocny. Modra barva vzbuzuje v lidech divéru a oddanost, reprezentuje tradici a
stalost (Vysekalova et al., 2007). V modfi se projevuje pevnost, koncentrace, jistota.
Predstavuije klid, solidnost a vérnost, je to barva stalosti (Schilling, Schilling, 1999).
Modra barva tedy zrcadli kvality, které od finanCnich spoleCnosti lidé ocekavaji:
spolehlivost, stalost, uspéch, divéryhodnost, kvalitu, dravost, moc, a to v zavislosti
na investi¢nich zamérech klientd a klientek (konzervativni X dravy investor).

Financni instituce[1] potfebuji pusobit divéryhodnég, vyrovnané a stale, neb sluzba,
kterou klientdm a klientkdm nabizi, to po nich vyZaduje. Vysledky studie zamérené
na to, co zakaznici oekavaji od banky, ukazuji, Ze nejdulezitéjSi jsou tato kritéria:
kvalita personalu, divéryhodnost, poplatky, mistni dostupnost (Yavas, Babakus, &
Ashill, 2006). Andersonova studie (cit. dle Blankson, Cheng, & Spears, 2007) ukazuje
pét klicovych kritérii pro vybér banky: doporuceni pratel, reputace banky, dostupnost
avéra, pratelsky personal a poplatky. Ve finanCnich prostfedcich, se kterymi lidé
prostfednictvim finan¢nich spoleCnosti operuji, je symbolicky ukryta prace Clovéka,
jeho Zivobyti, jeho potfeby, plany a sny, které se diky penézim realizuji. Proto lidé
potfebuji pocitovat davéru a jistotu, kdyz vkladaji svij symbolicky svét do utrob
finan¢nich oboru.

Na zakladé vySe uvedeného bychom radi ovéfili nasledujici hypotézu:



H: Financni instituce, v jejimz logu previada modra barva, je lidmi povazovana
za vice duvéryhodnou.

Podle vyzkumu Yavase, Babakuse a Ashilla (2006) je divéryhodnost jednim z
kritérii, které je z pohledu zakaznik( bank dulezité. DalSimi jsou kvalita personalu,
vySe poplatk(l a mistni dostupnost. Bews a Rossouw (cit. dle Roy & Shekhar, 2009)
definuji davéryhodnost jako vyhodnoceni pravdépodobnosti, Zze ten, komu je
davérovano bude jednat v zajmu davérfujiciho, a to v situacich, které v sobé nesou
riziko. Mayer (cit. dle Becerra, Lunnan, & Huemer, 2008) identifikoval tfi hlavni
dimenze duavéryhodnosti: integritu, benevolenci a schopnost. McKnight (cit. dle
Maxwell & Lévesque, 2011) k tomu pfidal ¢tvrtou dimenzi a to predvidatelnost
chovani toho, komu je svéfena divéra. Podle Hsing-Chau Tsenga (cit. dle Roy &
Shekhar, 2009) zahrnuje schopnost dodani vysoce kvalitni produktu nebo sluzby.

Pro ucely tohoto projektu povazujeme za finan¢ni instituce: banky, pojistovny
poskytujici Zivotni i neZivotni pojisténi a spoleCnosti nabizejici financni poradenstvi.

Tyto instituce jsme zvolili zamérné proto, Ze vice nez polovina nejvyznamnéjSich
finan¢nich instituci pusobicich na ¢eském finanénim trhu, mezi kterymi jsou pfevazné
banky a pojistovny, pouziva loga, ktera obsahuji modrou barvu, napf. Alianz, a. s.,
Ceska spofitelna, a. s., CSOB, a. s., GE Money, a. s., Axa, a. s., Ceska pOJlstovna
a.s., ajiné.

V priloze €. 1 jsou uvedena loga vzdy péti nejvyznamnéjSich firem mezi bankami,
pojistovnami v oblasti nezivotniho pojisténi, pojistovnami v oblasti Zivotniho pojisténi,
penzijnimi  fondy a ostatnimi finanénimi institucemi (jedna se o ZebfiCek
nejvyznamnéjSich firem za rok 2010 vyhlaSovany spole¢nosti CZECH TOP 100 na
zakladé primych ekonomickych ukazatell: trzby, pfidané hodnoty, poctu
zaméstnancl atd.). Konkrétné je v pfiloze uvedeno 25 finan&nich spole¢nosti. Po
vylou€eni instituci, které se umistili mezi nejvyznamnéjSimi firmami ve vice oborech,
zustane 21 spole¢nosti, z nichz 12 ma logo modré barvy tj. 57 %. Dale je pro loga
spoleCnosti pouzivana kombinace Cervené a Cerné barvy a barva zelena, ale v
mensim rozsahu, nez je tomu u modré barvy.

Davéryhodnost jednotlivych log méfime v uvedeném dotazniku na stupnici od 1 do
4, kdy 1 je nejdavéryhodnéjsi a 4 nejméné davéryhodny.

2. Metoda vybéru vyzkumného vzorku a sbér dat

Pfi rozhodovani o metodé sbéru dat byly zvazeny vyhody i nevyhody riznych technik
jejich sbéru. Metodu pozorovani jsme zcela vyloucili, protoZze tento vyzkum je
zaloZen na nazorech respondentu nikoli na sledovani jevu. Proto jsme naznali, ze
pro zjisténi udaju relevantnich pro nas vyzkum je nejvhodnéjsi metodou dotazovani.
Po zvazeni jednotlivych metod dotazovani - osobni rozhovor, telefonicky rozhovor,
tistény dotaznik, elektronické dotazovani — jsme se nakonec rozhodli pro posledni
zminénou variantu, a to z nasledujiciho divodu:



Jeho vyhodou je rychlost, nizké naklady, snadnost administrace a urychlené
zpracovani dat. Pro respondenty je snadné hodnotit barvu grafiky, coz tvorfi zaklad
naseho vyzkumu a zarovenn mohou vyplnéni dotazniku vénovat dostatek casu.
Rovnéz je zde vyloucen i vliv tazatele na odpovédi.

Existuji vSak i urcCita rizika, se kterymi musime pocitat, napfiklad:

a. nizka navratnost dotazniku,
b. vySsi technické naroky na pfipravu dotazniku (internetoveé aplikace),
C. omezenost cilové skupiny - pfistup k internetu neni ploSny pro celou populaci.

Pro sbér dat jsme se rozhodli vyuzit prostredi internetu. Internetovy dotaznik, ktery
lze najit v pfiloze ¢ 2, byl wumisttn na webovych strankach
http://www.goldilocks.eu/dotaznik.php, V terminu od 06.12.2011 do 15.12.2011. Byl Sifen
formou socialnich siti a e-mailu tzv. lavinovym zpUsobem - nami osloveni
respondenti nachazeli dalSi respondenty, ktefi tento internetovy dotaznik vyplriovali.

Tuto metodu sbéru dat jsme zvolili z toho duvodu, Ze i kdyZ Ize timto zpusobem tézko
kontrolovat navratnost dat, méli jsme nadéji, ze nam zajisti co nejvétSi pocet
odpovédi. To se nam také potvrdilo. Domnivame se, Ze celkovy pocet 800
respondentl béhem jednoho tydne se nam podafilo sehnat pravé diky této metodé.

Samotny dotaznik obsahuje 3 oblasti: banky, poradenstvi a pojistovny. V kazdé z
téchto oblasti jsou Ctyfi otazky obsahujici Ctyfi loga, pfi€emZ jsou respondenti
pozadovani, aby je sefadili dle divéryhodnosti (viz.dotaznik v pfiloze).

Aby metoda nebyla pfili§ prihledna a jednotvarna a nevybiralo se pouze ze Ctyf
zakladnich barev, udélali jsme tento dotaznik ve Ctyrech barvach nejCastéji
pouzivanych pro loga (tedy modra, Cervena, €erna, zelena).

Je dulezité podotknout, Ze pfi konstruovani log v ramci jedné otazky, byly vzdy
vybirany barvy ze Skaly se stejnou sytosti. To jednak zamezilo vlivu dalSi proménné v
podobé sytosti barvy a jednak umoznilo o néco vice zastfit nas vyzkumny zamér.

Co se vyzkumného vzorku ty€e, plivodné jsme si mysleli, Ze se zaméfime pouze na
populaci vysokoskolskych studentl a studentek. Nakonec jsme se ale rozhodli vybér
nijak neomezovat s vyuzit celou populaci lidi vyuzivajicich internet.

3. Design vyzkumu

Nas vyzkumny design je experimentalni. Zkoumame subjektivni vnimani
davéryhodnosti loga na zakladé vybéru z nabizenych log, ktera se vyrazné IliSi
barvou a mirné i tvarem.

Ugelem odli$ného tvaru nabizenych log je odvratit pozornost respondentii od
zameérného vybéru podle barvy. Proto nam tvar do experimentu vstupuje jako
intervenujici proménna. S tim jsme se vyrovnali znahodnénim rozdéleni skupin a
stabilizaci vlivu intervenujici proménné (Ferjencik, 2000, s. 83n). Tedy jednak
ménime nahodné poradi barev i tvarl v sadé, a zaroven sledujeme, zda je néktera
varianta tvaru v sadé preferovana bez ohledu na barvu.


http://www.goldilocks.eu/dotaznik.php

4. Vyzkumny postup

Dotaznik byl slozen z uvodni ¢asti obsahujici pouceni, Ze jde o vyzkum zaméfeny na
vybér loga pro financni instituce a hlavnim kritériem vybéru je subjektivné vnimany
dojem dlveéryhodnosti firmy prostfednictvim vizualniho plsobeni tvaru a barvy loga.
Poucili jsme respondenta, ze vyzkum je anonymni a bude trvat 5 minut, pfiemz se
zeptame na posouzeni deviti potencialnich firemnich log. Poté jsme se zeptali na
vék, pohlavi a vzdélani, a pak nasledovalo devét otazek rozdélenych do skupin po
trech (firmy zastupujici poradenstvi, bankovnictvi, pojistovnictvi), kazda na
samostatné strance, aby respondenta vzajemné nerozptylovaly a zaroven se snizila
pravdépodobnost odhaleni manipulace s nezavislou proménnou. Respondenti méli
za ukol sefadit jednotliva loga podle subjektivniho vnimani jejich divéryhodnosti na
Skale 1 (nejduvéryhodnéjsi) az 4 (nejméné duvéryhodné). Ke kazdé z téchto otazek
byla nabidnuta 4 podobna (ale mirné odliSna) loga pfislusné firmy ve 4 ruznych
barvach. Pofadi variant log i pofadi barev bylo nahodné, tj. existovalo 16 riznych
seskupeni pro kazdou otazku, distribuovanych serverem nahodné.

Abychom zamezili neZzadoucimu vlivu variant tvartl log na rozhodovani respondentu
(tedy, Ze se rozhodnou na zakladé tvaru namisto barvy), pouZzili jsme celkem devét
otazek s tim, ze pokud se projevi néktera z nich jako nevyhovujici, budeme ji moci z
vyhodnoceni vyradit.

5. Vysledky

Ziskany vzorek tvofilo 800 respondentli, rozlozeni jednotlivych charakteristik
znazornuji nasledujici tabulky. Rozlozeni relativnich ¢etnosti vah pro jednotlivé barvy
vSak bylo témér shodné ve vSech podsouborech, a proto jsme se jimi dale
nezabyvali.

RozloZeni vzdélani RozloZeni véku RozloZeni pohlavi
Vzdélani Pocet % Vék Pocet % Pohlavi Pocet %
A 9 1,1 18-26 409 51,1 M 300 37,5
SOU 30 3,8 27-39 270 33,8 V4 500 62,5
SS+M 338 42,3 40-65 111 13,9 Celkem 800 100
Al 423 52,9 66+ 10 1,3
Celkem 800 100 Celkem 800 100

Abychom mohli posoudit interferenci tvard, bylo tfeba mezi sebou porovnat 36 sad
tvarli log (9 otazek * 4 varianty). Toto jsme ucili pomoci analyzy rozptylu ANOVA a
Scheffeho post-testu.

ANOVA nam odhalila, Ze mezi jednotlivymi sadami je na urovni spolehlivosti 0,95
statisticky vyznamny rozil a Scheffeho post-test indikoval, Ze jde o varianty 1. a 4.




otazky. Proto jsme celou 1. a 4. otazku z dat vyradili a Scheffeho test opakovali na
novych datech. Ten jiz zadné signifikantni rozdily nenasSel, a proto jsme jiZ mohli
zaméfit pozornost na vyhodnoceni samotnych barev, bez obav za zkresleni
intervenujici proménnou, tedy preference tvaru nékteré subsady.

Nejprve jsme provedli medianovy test, abychom méli jasnou pfedstavu o rozlozeni
vah jednotlivych barev. Ten nam ukazal pomérné jasnou diferenci mezi volenymi
vahami jednotlivych barev. Je na ném patrny pomérné znacny rozdil mezi vice
preferovanou dvojici modra a zelena a méné preferovanou dvoijici ¢erna a Cervena.
Mezi témito dvojicemi byl rozdil znatelné mensi, kazdopadné je vSak vidét, ze
obecné je vztah jednotlivych barev asymetricky, ve prospéch modré barvy.

Medianovy test
v . barva
cetnosti
Cervena Cerna zelena modra
vaha > Median 3933 3534 2090 1643
<= Median 1667 2066 3510 3957

JednoznacnéjSi vysvétleni dostaneme pfi pouziti ANOVY, kde pro F(3,
22399)=1150,533>>Ft na urovni alfa=0,05, p<0,0001. Z toho plyne, Ze existuje
signifikantni rozdil ve variabilité jednotlivych barev a miZzeme zamitnout nulovou
hypotézu (Zze primérna vaha barev je shodnd). Scheffeho test pak doklada, Ze
rozdily mezi vSemi barvami jsou signifikantni.

ANOVA
SS St.vol MS F p
MS(between) 3739,024 3 1246,341 1150,533 ,000
MS(within) 24260,976 22396 1,083
MS(total) 28000,000 22399
95% Confidence Interval for Mean

N M SD Std. Error Lower Bound Upper Bound
cervena 5600 2,97 1,033 014 2,94 2,99
cerna 5600 2,84 1,120 ,015 2,81 2,87
zelend 5600 2,19 1,012 ,014 2,16 2,21
modra 5600 2,01 ,993 ,013 1,98 2,04
celkem 22400 2,50 1,118 ,007 2,49 2,51

Etazzs Sbetween/ S Stotal:()a 134

Pfestoze rozdil mezi praméry vah jednotlivych barev byl jednoznacné prokazan,
velikost ucinku je pomérné mala — jednotlivé barvy tak vysvétluji pouze 13% rozptylu
vah.



6. Diskuse

Hned prvnim problémem, se kterym jsme se potykali, bylo skryti vyzkumného
zaméru. To se diky odliSnym tvarim povedlo. Tuto skute€nost prokazuje i fakt, ze
jsme po provedeni statistickych analyz museli dvé otazky z testu vyradit, protoze
ur€ity tvar loga byl volen vyrazné Castéji bez ohledu na barvu. Podle ohlasl
nékterych respondentl se presto nepodafilo nas§ vyzkumny zameér skryt na 100 %.
Predpokladame ale, Ze u tohoto typu vyzkumu by i pfipadné vytuseni naSeho zaméru
vysledky pfiliS nezkreslilo. Nejedna se totiZz o sebehodnotici dotaznik, a tak nehrozi,
Ze by respondent podiéhal socialné zadoucimu odpovidani. Zadna odpovéd totiz
neni na prvni pohled spravna nebo zadouci.

Metoda ziskavani respondentl formou lavinového vybéru se v tomto vyzkumu
osvédcila. Bylo ziskano celkem 800 respondentu, jejichz variabilita je dle sdélenych
socio-ekonomickych ukazatelt velmi dobra.

Pdavodné jsme se chtéli ve vyzkumu omezit na skupinu vysoko$kolskych studentu.
Proto nas zajimalo, zda se v koneéném vysledku budou VS studenti ligit od zbytku
populace. Vypocty vSak zadny vyznamny rozdil neprokazaly. Pfi porovnavani podle
dalSich socio-ekonomickych udaju se u zadné skupiny vysledky nijak vyrazné neliSily.
Muzeme tedy fict, ze se nam nas predpoklad ohledné divéryhodnosti modré barvy
potvrdil napfi¢ celym nasim vzorkem.

Jak ukazaly vysledky, modra barva je v kontextu finanCnictvi Castéji vnimana jako
divéryhodna. Nase hypotéza se tedy potvrdila na 0,05% hladiné spolehlivosti. Na
misté je samoziejmé zminit jiz proklamovanou nereprezentativnost vzorku. Vzhledem
k pouziti prostfedi internetu pro vyplnéni naseho dotazniku jsme vyuZili pouze vybér
z populace uzivatelu internetu, ktery navic nebyl nahodny. S ohledem na velikost a
pomérné dobrou variabilitu naSeho vzorku si pfesto myslime, Ze je mozné vysledky
zobecnit.

Otazkou, ktera by mohla byt namétem pro dal$i vyzkumy, vSak zUstava, proC se tak
déje? Zda se jedna o pusobeni modré barvy jako takové nebo zda je tak barva
vnimana z divodu tradice, kterou v tomto oboru ma.
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